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　なぜ、ものづくり企業は新製品を市場に送り続けな
ければならないのか。
　そこには、商品ライフサイクルが短命化し、一つの
製品や技術で稼ぎ続けることがむずかしいという事情
がある。また、新しい技術を新興国企業がすぐに模倣
するため、昨日と同じ場所に立っていては競争力が保
てないという現実もある。
　しかし、多くの中小製造業において、商品開発は成
功確率の低い、困難なプロジェクトになりがちだ。商
品開発のプロセスを川の流れに例えたとき、とくに川
上の「商品企画テーマの発見｣ と川下の「販路開拓」と
いう、入口と出口の部分に課題がある。
　テーマの発見。つまり、どんな製品をつくれば売れ
るのか──。多くの企業が、ここでつまずいてしまう。
製品や技術の方向性を定めることは、企業の死命を決
することでもある。シャープが台湾企業に買収された
のも、液晶技術の一本足打法という判断がよくなかっ
たのだとされている。
　アイデア発想に悩む担当者は世の書籍に頼ったりも
する。そうした指南書によくあるパターンは、ヒット
商品分析本だ。過去のヒット要因を知って自社の企画
に生かすための本だが、なかなか思い通りにいかない。
それはあくまで取材記事であり、実態を写しとったも
のではないからだ。
　例えば、本当の要因は社外秘なので明かせなかった
り、偶然のヒットゆえ担当者も理由をつかみかねてい
たり、あるいは社内で出る杭にならないよう控えめな
情報しか語らなかったり、1年以上を経て記憶が都合
よく書き換えられていたり、果ては実務に携わってい
ない上司が取材対応するケースもある。これに対して
メディア側はドラマを求め、失敗と成功のジェット
コースターを演出しようとする。かくして、本質とは
かけはなれた開発ストーリーができあがるわけだ。
　このほか、開発の手順を解説する本や、テーマ発想
に際しては頭を柔らかくしてあらゆる角度からアイデ
アを得るべしという、「それができれば苦労はないの
だが」とつぶやきたくなる本もある。このように、書
籍情報は限定的にしか役立たない。そして、こう述べ
ると「では、マーケティング調査をしよう」となる。
 
　筆者はよく「マーケティング調査で得られるのは3
つの石ですよ」とお話しする。一つは、無価値な路傍
の石だ。例えば「価格は ?」と訊くと「安い方がいいで
すね」。「サイズは ?」と問うと「小さい方がいいです」、
「このオプションは ?」と水を向けると「あったほうが
…」と答える。つまり、訊かなくてもわかっているよ
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うなことしか判明しない、タダの石ころだ。
　二つめは、ダイヤの原石。磨くこと (= 分析 ) がで
きれば有用なヒントが得られるのだが、分析できる人
間がいない。だから、光を放たない原石のまま。マー
ケティング調査会社と仕事をすると、よいインタビュ
アーにはたまにお目にかかるが、すぐれた分析者には
出会ったことがない。
　三つめは、体内で悪さをする胆石や結石だ。調査結
果を信じて商品開発をすると痛い目に合う。例えばマ
クドナルドは積極的にマーケティング調査を実施する
企業だ。対象者に「どんなメニューが欲しいか」と質
問すると、いつも目立つのは「野菜を使ったヘルシー
なメニュー」という回答。それを信じてマクドナルド
がヘルシーなバーガーの新メニューを投入しても売れ
ない。実際に人気となるのは、がっつり系のバーガー
だ。つまり、赤と黄の看板をくぐる段階で、消費者は
すでに ( 今日はヘルシーじゃなくていいや ) と心に決
めているというわけだ。
　また、ある食器メーカーがグループインタビューを
催し、主婦らに「どんな食器が欲しいですか ?」と訊
いた。すると、被験者たちは花柄の食器がいい、花び
らの形の食器なんてどう ?、あるいはハート型の食器
も、と活発な意見を述べる。担当者が、「本日はあり
がとうございました、あちらに当社製品をご用意しま
したのでお好きなものをどうぞ」と促したところ、全
員が“白い丸皿”を選んだという笑えない話もある。
　一方で有効な調査手法もある。視線を追いかけて記
録するアイトラッキング調査や、ユーザーの行動に注
目する行動観察などだ。つまり、何を言うかより、ど
う行動するかに真実は隠れている。先ほどの食器メー
カーの例でいえば、質問に対するコメントよりも、好
きな皿を持ち帰る瞬間にこそ着眼すればいいというこ
とになる。ここに、学生に協力してもらう価値が見え
てくる。次の世代を形成する若年層である学生の素直
な生活行動を客観的かつ大量に記録することで、大き
なヒントが見つかるのではないかと考えられるのだ。
　市場のニーズを捉えて商品開発をする。…なんと美
しい表現かと思う。社内の誰もあらがうことのできな
いコトバではないか。しかし、大手企業は、とくに好
調な企業は市場のニーズに耳を傾ける「ニーズ開発」
なんて実はやっていない。できてしまったもの、得意
なものに集中する「シーズ開発」がほとんどだ。
　だからこそ、自社の得意技術を本物市場へと結びつ
けるマーケット感覚が求められる。…といっても漠然
とした話になってしまうため、筆者は「切実」という
キーワードをヒントとして提示している。
　いまや時代は感性消費であるとか、感性マーケティ
ングを学ばなければヒットはおぼつかないなどといわ
れ、関連セミナーや書籍もよく見受けられる。たしか
に ｢感性｣ の市場はあると思う。ファッションやキャ
ラクタービジネスに代表されるような産業だ。例えば
人気ゆるキャラの［ふなっしー］が出てきたとき、いっ
たいどれだけの人が「これは人気になる」と言い当て
ただろうか。一部で熱烈にウケている［こびとづかん］
はどうだったろうか。
　このように感性市場では何が当たるかわからず、と
にかく数多く撃って当たった商品の収益で外れた商品
のコストを回収するという、いわば確率のビジネスと
なりがちだ。しかし、それは大企業のゲームであり、
中小企業はもっと確度の高いビジネスをしていかなけ
れば経営が安定しないし、体力も追いつかない。
　そのためのキーワードが ｢切実｣ だ。「あったら便利
でいいけれど、なくても困らない」というものではな
く、「これがなくては困る、ぜひ売ってください」と言っ
てもらえる商品。これは生活必需品とは違う。トイレッ
トペーパーもなくては困るけれど、付加価値よりも価
格勝負の商品といえる。むしろ、大勢が欲しがるもの
ではないが、一部の人には熱狂的に求められるニッチ
な商品を「切実」と呼ぶ。
　実例を挙げよう。東大阪にあるハードロック工業が
つくっている［ゆるまないネジ］。ほぼ、ゆるまない
ネジ、という中国製の模倣品もあるが、本当にゆるん
でもらっては困る場所には、価格が高くてもハード
ロック工業が指名される。スカイツリーや瀬戸大橋、
新幹線など、ネジの脱落が人命に関わる、あるいはメ
インテナンスコストが高くつくようなシーンでは、必
「数撃てば当たる」は企業活動か ?３
切実な商品とはどんなものか ?４
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須の製品だ。
　一方、東京墨田区の岡野工業がつくっているのが、
［痛くない注射針］。健康な人なら注射することなど1
年に1度あるかないかだが、これは毎日の注射が必要
な糖尿病患者のための注射針だ。毎日の注射が痛いの
か、痛くないのかは、切実な問題だろう。
　また、滋賀県は長浜の一助朋月が制作しているのは
［着られる甲冑］。これまでも着用できる甲冑はあった
が、金属製で重く、体に合わないサイズをムリに着用
することも多かった。同工房の甲冑は、オーダーワイ
シャツのようなやりとりで体にフィットする寸法の甲
冑が注文でき、素材も FRP 樹脂や新素材などを駆使
しており、軽いけれど見た目は重厚。
　それでいて価格はリーズナブルであるため、全国か
ら注文が殺到して納品は4〜5ヵ月待ちとなっている。
「誰がそんなに注文を ?」とお思いかもしれないが、い
まは歴史ブーム、歴女ブーム。祭事の武者行列に大好
きな武将の甲冑で参加したい、という切実な願いを満
たす商品なのだ。
一助朋月の着られる甲冑
　自社の得意な技術を、成長分野へ当てはめてテーマ
発想する試みはよく見られる。しかし、成長産業であ
るため新規参入が相次ぎ、激しい競争に巻き込まれて
しまうケースも少なくない。
　自社にとって本当の有望市場とは、成長度合いにか
かわらず、「供給以上の需要がある市場」のこと。だか
ら自社の得意技術を当てはめる先は成長市場ではな
く、切実でニッチな市場のほうがよい。成長する市場、
大規模市場には、必ず大手企業が参入し、その次には
新興国企業がやってきて市場を壊してしまうからだ。
自社の技術を当てはめて切実な開発テーマを発想する
とき、切り口としては次の7つがあるので挙げておく。
　　①苦痛 ･ 不快を取り去ってあげる
　　② B2B の課題を解決する
　　③美しさへのこだわりに応える
　　④オーダー ･1点モノにする
　　⑤趣味 ･ 萌えのニーズを満たす
　　⑥健康 ･ 生命の危機を救う
　　⑦環境 ･ 社会貢献にコミットする
　もう一方の課題、販路開拓についてはどうか。新製
品のセールスポイントが明確であれば、それを切実に
欲しがってくれるお客様はどこにいるのかを探せばよ
い。見込み客のいる場所がわかれば、どの媒体にどん
な広告を打てばいいのかが明確になる。この販売促進
の段階で勝つために活用すべき3つの要素がある。そ
れが、「デ・キ・物」だ。
中小製造業の販促3要素
よいモノが売れる世の中なら苦労なし５
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　まず「デ」とは、「デザイン」のこと。工業デザイン、
パッケージやウェブのデザインなど、目で見てすぐ
に伝わるスピーディなツールだ。最近では「デザイン
がいいから買ってしまった」、「CD をジャケ買いした」
などの行動もよく聞く。機能性で選ばれる製品も、市
場が成熟するにしたがってデザインが問われることに
なる。
　例えば太陽光パネルは発電効率で評価されてきたの
で、色はブルーしかなかったが、あるメーカーが「ウ
チはキレイな真っ黒です」と訴求しはじめ、また別の
メーカーがガラスで挟んだ「ライトスルータイプ」を
発売し、そして伝統的で美しい屋根瓦と見分けのつか
ない製品も現れ、あのグッドデザイン賞も数年前に環
境製品部門を設けるにいたり、環境製品もデザインで
選ばれるフェーズに入ったのだな、ということが理解
できる。
　工業デザインも社内発注ではなく多少のコストをか
けて外注をすることで、注目されてメディアに取りあ
げられたり、販路が広がっていく可能性もある。
　次の「キ」は、「キーワード」。ネーミングや社名、
キャッチコピーなど言葉で表されるものだ。いまはど
んな商品もネット検索して使用者のレビューを読み、
価格を比べ、そして自分も購入して、その使用感想を
Facebook に書き込むという時代。そのスタート地点
にある武器がキーワードだ。
　リアルな社会でクチコミが起こるときも、映像は伝
えづらいので、「○○○、買った ?」などの言葉で語る
ことになる。このように、キーワードがかつてなく重
みを持つ時代がいまだ。
　最後の「物」とは、「物語」のこと。私たちは子供の
ときに読み聞かせをしてもらっていたあの頃から、物
語が大好きだ。テレビドラマも、人気の俳優 ･ 女優が
出ているから視聴率が高い、というよりもストーリー
展開が面白いので視聴率が高くなり、出演していた俳
優 ･ 女優がそのあとで人気になる、という順番ではな
いだろうか。
　企業が物語を上手に活用することができれば、記憶
してもらい、指名買いしてもらい、ファンになっても
らい、そして友人にクチコミをして宣伝までしてもら
うことも夢ではない。以上3つの要素、「デ・キ・物」
を覚えていただき、活用してもらえれば幸いだ。
　商品開発の川上と川下のボトルネック。この、前門
と後門に潜む虎狼に対して、学生力とそのセンスを生
かすことができれば、大きな成果が見込まれる。こ
れまでの技術開発パートナーとしての産学連携から、
マーケティングというソフトウェアで価値を生む産学
共創へ。そこには、どのようなメリットがあるのかを
整理すると次のようになる。
①異なる組織の知見を活用できる
　　→商品企画テーマの発見､ 販路アイデアの獲得
②次代を構成する若年層の考えに触れられる
　　→行動観察調査など
③理論構築や専門的 ･ 客観的データをとれる
④マーケティング課題は専門分野を問わない
⑤企業同士より連携しやすい
⑥社員採用につなげることができる
　ここで、筆者が関わってきたマーケティング分野で
の産学共創の事例をご紹介したい。
●事例1　学生力で市場を揺さぶる
　いささか旧聞となる事例だが、これは筆者が20年
前から学生力の活用に取り組んできたことの証拠とな
るケースでもある。オフィスの PC などのクリーナー
を開発した化学メーカーから、何か変わったキャン
ペーンはできないかという依頼があり、提案したのが
本件だ。
　大学生に販売促進のマーケティング企画を募ること
で、社会人予備軍のターゲットへ認知を広めていく。
さらに、企画発想のために学生たちが店頭へ出かけて
いって現場を取材し、店舗の人間と会話をする。店舗
側は「変わったことをはじめたな」と、否が応でも新
商品を刷り込まれていく。
　こうした影響のさざ波が起きるところを評価され、
企画は採用された。実際に店頭で話題となり、メディ
アにも取りあげられたほか、大学側もおもしろがって
指導教授がゼミぐるみで応募してくれたケースも多く
見られた。言葉はわるいが、大勢の学生が人海戦術の
ように動けば社会現象となることもある。
技術連携からマーケティング共創へ６
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学生からマーケティング企画を募る
●事例2　切実なニーズを教えてもらう
　こちらは現在進行中のケース。アスリート出身の社
長がスポーツ用の機能性インソールを開発、先のソチ
五輪で日本が獲得したメダル8個のうち、同社のイン
ソール使用選手が4個を占めて業界から注目された。
その後もサッカーや野球用途で販売数を拡大していっ
たが、あるとき北海道文教大学で作業療法を研究して
いる奥村宣久教授から「足の疾病治療への効果を検証
したい」とのオファーを受ける。
　そもそも同社のインソールは、従来製品と異なり、
足のかかと寄りにある立方骨を支持することで足アー
チを守るという特許理論に基づく。普通のインソール
は土踏まず周辺を持ち上げるクッションだが、“踏ま
ず”というように本来は接地してはならないゾーンな
のだ。ここを圧迫すれば血流が滞ったり、足指が自由
に動かないため運動能力を発揮できないなどの弊害が
出る。
　奥村教授は、このインソールを長年の痛みに悩む足
底筋膜炎の患者に試用させたり、学生に使用させて運
動能力や身体バランスがどう変わるかなどを丹念に調
査した。その結果、足の痛みが快癒する治験者が相次
ぎ、足の障害に効果があることが立証された。
　スポーツの成績が向上することも切実だが、足の痛
みで歩けなかった患者が苦痛から解放されるというの
はまさに切実な効用といえる。大学の知見に基づく着
眼から、大きな販路を見つけてもらった格好である。
このため、スポーツ用途以上に商品を求めるユーザー
が増え、ベンチャーキャピタルからの投資案件がまと
まるなどビジネスは大きく開花している。
●事例3　デザインセンスを注入してもらう
　「デ・キ・物」のうちの一つ、デザインの事例。建材メー
カーが環境製品をつくりはじめたが、社内デザインの
ために印象は薄いものだった。そこで次期新製品のデ
ザインを、千葉大学で教鞭を執り、グッドデザイン賞
の受賞歴もある工業デザイナーの清水忠男先生教授に
依頼。
　一般の工業デザイナーと異なり、コンセプトや意義
を大切にする姿勢から生み出された新製品は、インパ
クトのある斬新なデザインとなって展示会で注目を集
め、メディアにも取りあげられた。このデザインはま
さに“看板”の役割を果たし、多くの商談がはじまる
きっかけを提供してくれるにいたった。
　また、清水教授の教え子たちが、展示会に間に合わ
ない実機の代わりに美しい1/10模型を制作してくれ
たり、ロゴデザインを提案してくれたり、女性視点か
らの評価をしてくれるなど、大学生の意見を採り入れ
ることにつながり、プロジェクトそのものが若返った
ものである。
より切実な用途を見出されたインソール
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大学の知見 ･ ビフォアアフター
　千葉商科大学では、学生力を生かしたマーケティン
グ視点での産学連携を企図しており、企業のマーケ
ティング活動を間近で見る立場からも非常に有望であ
ると考えている。それでも、従来タイプの技術面にお
ける連携も含め、活発な取り組みが本格化していくの
はこれからのことだ。
　筆者は支援先企業に対して、大学の知見や学生のパ
ワーを生かす企画を提案する機会があるが、その反応
は「そうですねぇ…」と渋く、敷居の高さをうかがわ
せる。産学連携を推進するうえで、いくつかの課題が
あることは否めない。それは、①組むべき相手が見え
づらい ②どれくらいの費用がかかるのかわかりづら
い ③行政サイドの効果的な促進策が見えづらい、な
どが挙げられるだろう。
　千葉県下にはすぐれた技術を持つ中小製造業が多
く、工業団地も散在する。すでに千葉商科大学と出
会っている企業は心配ないが、連携で高い効果を生む
かもしれない全国の企業との出会いを演出していく活
動は、ぜひ進めていただきたい。
　老婆心ながら提言をさせていただくなら、①連携
コーディネータ（組織 ･ 施設）の見える化→統合ポー
タル開設、マッチングファンド活用 ②費用 ･ コスト
の見える化→メニュー化 ③産学間でのスタッフ交流、
などを検討してみてはいかがかと思う。
企業と大学のより良い連携のために７
